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RESUMO 
 O artigo consiste em identificar os fatores que motivam a comunicação sobre 
marcas de cosméticos nas redes sociais. Para o embasamento, foi analisada a 
página do Facebook e o perfil do Twitter da marca “quem disse, berenice?”, assim 
como suas menções realizadas nas redes sociais citadas. A partir do levantamento, 
tornou-se possível compreender o comportamento do consumidor nesses meios. No 
término da pesquisa, foram identificados dez fatores que motivaram a comunicação 
espontânea dos usuários sobre a marca de cosméticos e constatou-se que há 
diferença de comportamento entre os perfis do Twitter e páginas do Facebook. 
 




The paper aims to identify the factors that motivate communication about 
cosmetic brands on social networks. The Facebook page and Twitter profile of the 
brand “quem disse, Berenice?” was used as a base for this  analysis, as well as their 
mentions on social networks. The obtained data allowed us to understand consumer 
behavior in these media. At the end, it was verified ten factors that led to the 
spontaneous communication of users and it was found different types of behaviors 
between the profiles of Twitter and Facebook pages. 
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O presente artigo leva em consideração que a internet faz parte da rotina das 
pessoas e, com o advento do uso das redes sociais, as empresas estão cada vez 
mais se movimentando para moldar suas estratégias de comunicação neste novo 
contexto. Safko e Brake (p. 29, 2010) ressaltam a importância das redes sociais no 
desenvolvimento da confiança e influência de seus clientes: “ao desenvolver e 
cultivar as redes, sua organização pode criar uma oportunidade de conquistar a 
confiança que pode resultar em mais vendas”. Além de fazer parte de uma grande 
empresa brasileira, o Grupo Boticário, a marca “quem disse, berenice?” foi definida 
como objeto de estudo de caso por possuir presença digital significante, mesmo 
sendo nova no mercado (MEIO E MENSAGEM, 2012). Dessa forma, é justificado o 
estudo do tema: fatores que motivam a comunicação espontânea sobre as marcas 
de cosméticos nas redes sociais. 
O objetivo central do artigo é investigar os fatores que incentivam o 
consumidor iniciar um movimento boca a boca nas redes sociais, com foco no 
segmento de cosméticos. Com isso, pode-se alcançar a resposta a questão: o que 
motiva as pessoas a fazer comunicação espontânea sobre as marcas de cosméticos 
nas redes sociais?  
Como objetivos específicos, o trabalho apresenta conceitos de marketing e 
marketing de relacionamento, auxilia a compreensão do comportamento do 
consumidor no processo de satisfação ou insatisfação pós-consumo, define uma 
rede social no cenário atual e apresenta sua aplicação e influência aos negócios. 
Após a pesquisa bibliográfica, é apresentado um estudo de caso realizado por meio 
de uma análise de conteúdo. Esse estudo teve como objetivo específico analisar a 
atuação da marca “quem disse, berenice?” no Facebook e no Twitter, identificar os 
fatores que motivam a comunicação espontânea e comparar dos resultados obtidos 
entre as duas redes sociais. 
Apesar do tema contemporâneo, algumas hipóteses podem ser levantadas. A 
identificação do público com a personalidade da marca, uma boa experiência 
anterior de consumo e a publicação de conteúdos relevantes na rede social são uma 
combinação de fatores positivos que podem incentivar essa interação por parte do 
consumidor. Já uma interação negativa pode ser gerada por fatores contrários aos 
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apresentados anteriormente, mas não necessariamente combinados. Enfim, 
diversas variáveis são hipóteses podem ser levadas em consideração para a 
realização da pesquisa. 
 
 
2 MARKETING E RELACIONAMENTO 
 
 
As estratégias de relacionamento com o consumidor nas redes sociais giram 
em torno do marketing e do relacionamento, por isso, a compreensão de conceitos e 
as definições presentes neste processo se torna essencial.   
Na prática, algumas empresas ainda acreditam que o marketing limita-se a 
uma função comercial, como estratégia de vendas e de divulgação de produtos. Já 
para Dias (2003, p.2), o marketing “cria continuamente valor para o cliente e gera 
vantagem competitiva duradoura para a empresa”.   
Marketing é uma ferramenta fundamental para as empresas se 
diferenciarem e conquistarem a preferências dos clientes em um mercado 
competitivo (BALDAN, ERAS, FEDICHINA E GOZZI, 2011, p. 3). Segundo Kotler e 
Armstrong (2005, p.3), o marketing é um processo no qual o consumidor obtêm o 
que necessita ou deseja, enquanto a empresa entrega satisfação ao cliente em 
forma de benefício. Sua função primordial é incentivar o consumo de produtos ou 
serviços que contribuam significantemente para melhoria da qualidade de vida 
(COBRA, 1988, p.38). No sentido corporativo, o objetivo é atrair novos consumidores 
agregando valor ao seu produto ou serviço, além de fidelizar os clientes atuais 
proporcionando satisfação (KOTLER E ARMSTRONG, 2005, p.3).  
A partir desta compreensão, sabe-se que, embora conquistar novos clientes 
seja relevante, o marketing visa satisfazer as necessidades dos consumidores 
projetando um relacionamento contínuo. Kotler e Armstrong discorrem sobre a 
origem dessa necessidade de reter clientes: 
 
Mudanças de demografia, concorrentes mais sofisticados e excesso de 
capacidade em muitos setores – todos esses fatores significam que há 
menos clientes potenciais. Muitas empresas estão lutando agora por 
participações em mercados inertes ou decadentes. Por conseguinte, os 
custos para atrair novos clientes estão aumentando. De fato, custa cinco 
vezes mais atrair um novo cliente do que manter satisfeito um cliente 




Dessa forma, percebe-se que mercados maduros exigem maior satisfação e 
retenção do cliente, por isso as empresas que atuam nesses cenários buscam um 
retorno duradouro através de um relacionamento individual e mais íntimo, 
denominado marketing de relacionamento (ENGEL, 2000, p. 173). 
Segundo Evert (2005, p.22), relacionamentos estão na essência do 
comportamento humano, presentes no contato entre duas ou mais pessoas. Assim 
como na sociedade, os negócios também são uma rede de relacionamento: nas 
práticas de marketing o relacionamento se dá fundamentalmente entre cliente e 
fornecedor, tendo como base as interações dentro de uma rede de contatos 
(EVERT, 2005, p.22). 
A decisão de compras também é baseada pelo relacionamento entre 
indivíduos e fornecedores. Nesse processo de escolha, os consumidores dão 
prioridade para quem ofereça reconhecimento, valor, qualidade e respeito - desejos 
atendidos à medida que a afinidade da empresa e cliente se consolida (BALDAN, 
ERAS, FEDICHINA E GOZZI, 2011, p. 4).  
Para fortalecer o vínculo com o cliente, é preciso que ele perceba a empresa 
como idônea, efetiva e franca. Torres (2009, p. 117) afirma que o objetivo do 
marketing de relacionamento é tornar o relacionamento com os clientes algo 
sustentável e, para isso, as companhias precisam transmitir confiança e 
credibilidade em suas ações com os consumidores. 
A tática para que isso aconteça é a criação de valor para os produtos e a 
busca de uma satisfação superior aos consumidores, afinal, clientes satisfeitos têm 
maiores chances de continuar adquirindo produtos ou serviços de uma mesma 
empresa (KOTLER E ARMSTRONG, 2005, p. 475). Dessa maneira, é importante 
compreender o processo de avaliação do consumidor que determina sua satisfação 
ou insatisfação.  
 
 
3 AVALIAÇÃO PÓS-CONSUMO E COMUNICAÇÃO BOCA A BOCA 
 
 
Engel (2000, p.178) explica que os consumidores iniciam a aquisição de um 
produto com uma expectativa sobre seu desempenho quando for usado: se depois 
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do consumo o resultado ocorreu como o esperado, há a satisfação, por outro lado, 
se o produto não atendeu as expectativas iniciais o consumidor se torna insatisfeito. 
Pode-se compreender melhor esse processo a partir da tabela demonstrada a 
seguir: 
 
TABELA 1: PROCESSO DE AVALIAÇÃO PÓS-CONSUMO. 
Desconfirmação positiva 
O desempenho é melhor do 
que o esperado. 
Satisfação, superando expectativas. 
Confirmação simples 




O desempenho é pior do que o 
esperado. 
Insatisfação. 
FONTE: ENGEL (2000, p.179). ADAPTADO PELA AUTORA. 
 
A avaliação pós-consumo leva a consequências diretas às empresas. Tornar 
um cliente satisfeito produz diversos benefícios, afinal, esse consumidor passará a 
ser menos sensível ao preço e divulgará pontos positivos da empresa para outras 
pessoas (KOTLER E ARMSTRONG, 2005, p. 476). Sobre o esse assunto, Engel 
(2000, p. 184) afirma que “a satisfação serve para reforçar a lealdade do comprador, 
enquanto a insatisfação pode levar a reclamações, boca a boca negativo e tentativas 
de buscar reparação através de meios legais”.  
Mais de 50% dos consumidores insatisfeitos que realizam reclamações 
compartilham suas experiências com amigos e parentes, iniciando um processo 
buzz negativo que pode manchar a imagem da marca e influenciar o comportamento 
de outros possíveis clientes (ENGEL, 2000, p. 180).  
Segundo Engel (2000, p. 469), pesquisas demonstram que o impacto da 
comunicação boca a boca geralmente tem uma influência mais decisiva do que a 
propaganda e outras fontes de comunicação iniciadas pela empresa e, além disso, 
as informações negativas tem ainda maior peso na tomada de decisão. O 
julgamento de terceiros tem influência importante especialmente em produtos ou 
serviços de visibilidade pública ou os que apresentem altos níveis de envolvimento, 
como roupas, smartphones e aparelhos de televisão (ENGEL, 2000, p. 473).   
O consumidor tem mais probabilidade de aceitar a comunicação boca a boca 
quando: (i) não possui informações suficientes para tomar uma decisão; (ii) o 
produto é difícil de avaliar com critérios objetivos; (iii) ele não possui aptidão para 
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fazer a avaliação; (iv) outras fontes de informação são de baixa credibilidade; (v) a 
informação do influenciador está mais acessível do que as outras fontes; (vi) existem 
laços sociais fortes com o influenciador; (vii) a necessidade de aprovação social do 
consumidor é alta (ENGEL, 2000, p. 466). 
Com o avanço tecnológico e a inclusão digital, as empresas observaram 
uma dificuldade ainda maior para conter este buzz negativo. O acesso à informação 
ficou mais fácil, o consumidor agora pode comparar as características de vários 
produtos e empresas de lugares diversos, tornando-se mais crítico no momento da 
decisão de compra (BALDAN, ERAS, FEDICHINA E GOZZI, 2011, p. 3).  
Para contornar essa situação, as empresas aumentaram seus investimentos 
em marketing de relacionamento e marketing digital, porém a maioria está longe de 
alcançar a qualidade de atendimento que o consumidor busca. Velloso e Yanaze 
(2014, p. 11) afirmam que as empresas devem se dedicar com o desenvolvimento 
de políticas de relacionamentos mais eficazes na internet, já que o consumidor 
espera tratamento diferenciado nesse meio, como maior agilidade e a preferência 
que seus problemas sejam negociados e resolvidos no ambiente online. Sobre o 
relacionamento com o cliente insatisfeito, Evert (2005, p. 98) ressalta que “a 
restauração é mais do que chegar a um acordo sobre uma reclamação – é o 
restabelecimento e o fortalecimento de um relacionamento de longa duração O 
modo de ação precisa ser construtivo, e não somente mecânico ou rotineiro”.  
Compreendendo esse cenário, reconhece-se a relevância de estudar as 
ferramentas que permitem criar um relacionamento com o consumidor no meio 
virtual. Nesse âmbito destacam-se, sobretudo, as redes sociais. Essas são 
consideradas a principal forma encontrada para manifestar insatisfações de maneira 
informal para um grande público, gerando questionamentos significativos sobre a 
postura das empresas frente a essas reclamações (VELLOSO e YANAZE, 2014, 
p.2).  
Antes de determinar ações para combater esse fenômeno, é importante 
analisar as redes sociais e suas características a fim de traçar uma estratégia de 







4 REDES SOCIAIS 
 
 
Segundo Recuero (2009, p. 24), redes são um agrupamento de atores a 
partir de conexões estabelecidas entre pessoas com um interesse em comum e, em 
alguns casos, essas redes deixam rastros nos quais se podem observar os padrões 
comuns entre os integrantes do grupo.  
Já o termo social, de acordo com Gabriel (2010, p. 87), significa 
“relacionamento, conquista, engajamento, ética, respeito e transparência, fazer parte 
de algo, distribuir o controle.” Dessa forma, podemos perceber que as redes sociais 
são ferramentas que permitem o engajamento e relacionamento de pessoas 
(autores) conectadas por uma plataforma de conexões e motivadas por algum 
interesse comum.  
Gabriel (2010, p. 193) afirma que “apesar de parecer um assunto novo, 
redes sociais existem há pelo menos três mil anos, quando homens se sentavam ao 
redor de uma fogueira para conversar sobre assuntos de interesse em comum”. Os 
fatores que diferenciam as redes sociais primitivas são suas limitações de tempo e 
espaço que, ao longo da história, foram sendo quebradas de acordo com as novas 
tecnologias de comunicação - a escrita, o telefone, o computador - até chegar aos 
dias de hoje, em que a internet permite que os autores das redes sociais tenham 
praticamente um número ilimitado de relacionamentos, ao mesmo tempo em que a 
mobilidade admite interações em tempo real e em qualquer lugar por meio dos 
smartphones (GABRIEL, 2010, p. 194). 
Atualmente, o termo rede social já faz associação às plataformas on-line que 
permitem, sobretudo, a interação entre pessoas e o compartilhamento de 
informações. Essas plataformas possibilitam que o indivíduo crie um perfil próprio e 
coloque sobre suas áreas de interesse, afinal, a motivação em participar dessa rede 
online é quase sempre social, poucos buscam o espaço essencialmente para 
comercializar produtos ou serviços (SAFKP E BRAKE, 2010, p. 18). Torres (2009, 
p.74) afirma que “as redes sociais são sites onde as pessoas se cadastram, 
registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com 
outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos”.  
Sendo assim, os sites como o Facebook são plataformas tecnológicas de 
redes sociais que possibilitam, facilitam e potencializam a conexão entre pessoas, 
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alavancando o número de mídias criadas espontaneamente e favorecendo a 
interação e o compartilhamento de conteúdos (GABRIEL, 2010, p. 202). 
Cotidianamente os termos “mídia social” e “rede social” são confundidos, por 
isso, é muito importante compreender a diferença entre suas definições. Se nas 
redes sociais as pessoas relacionam-se entre si em função de interesse em comum, 
por outro lado, as mídias sociais são particularmente os conteúdos gerados e 
compartilhados pelas pessoas como textos, vídeos, imagens estáticas ou em 
formato de animação (GABRIEL, 2010, p. 202). De acordo com Safkp e Brake 
(2010, p. 3), “a mídia sempre foi particularmente boa em reunir pessoas para ler, ver 
ou ouvir algo interessante”. Já Torres (2009, p.113) afirma que as mídias sociais 
recebem essa denominação porque são abertas à colaboração e interação de todos, 
além de transmitir essas informações livremente, porém, diferentemente da televisão 
e outras mídias tradicionais, o próprio consumidor produz o conteúdo e decide o que 
vale a pena ser divulgado.   
 
 
4.1 NEGÓCIOS E REDES SOCIAIS ON-LINE 
 
 
Em uma rede social on-line, as pessoas podem interagir de modo 
simultâneo: conversar, trocar informações ao mesmo tempo em que emitem opinião 
sobre diversos assuntos, inclusive sobre marcas. Segundo Torres (2009, p. 116), ou 
as mídias sociais fazem parte da estratégia de marketing das empresas, ou as 
empresas ficam alheias à comunicação que está acontecendo sobre seu negócio. 
Nesse sentido, todas essas informações criadas nesse meio podem gerar 
mídias. De acordo com Safkp e Brake (2010, p.4), as mídias sociais têm dois lados, 
o primeiro é que as pessoas estão falando da sobre empresas e as próprias 
empresas não pode deter esse conteúdo, por outro lado, sua empresa pode criar 
uma estratégia de mídia social com o intuito de se beneficiar dela. Para alcançar 
isso, entender três regras da mídia social para negócios é muito importante: i) mídia 
social é puramente para possibilitar conversas; ii) as empresas não podem controlar 
conversas, mas pode influenciá-las; iii) influência é o alicerce sobre o qual todas as 
relações economicamente viáveis são construídas (SAFKP E BRAKE, 2010, p. 4). 
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Ter o poder de influência em conversas sociais requer que sua empresa seja 
reconhecida pelo seu público na internet. Segundo Torres (2009, p. 115), “você não 
pode produzir simplesmente um comercial e veicular nela: você tem que interagir 
com ela e ter uma estratégia de comunicação eficiente”. Assim retoma-se uma 
importante estratégia a ser aplicada nesse meio: o marketing de relacionamento.  
Se comparada a outras formas de implementação, a busca de 
relacionamento direto com os clientes nesse meio tem baixo investimento e alto 
impacto, além disso, permite que a empresa mostre seu compromisso e conheça 
profundamente o mundo do cliente, descobrindo suas necessidades de forma rápida 
(TORRES, 2009, p. 118). 
Apesar de algumas dificuldades na utilização do marketing nas redes 
sociais, a procura por essa ferramenta pelas empresas tem crescido, principalmente 
por não existirem custos relacionados à utilização e também pelo seu grande poder 
de abrangência, já que o número de internautas que participam das redes sociais 
tem crescendo muito nos últimos anos (BALDAN, ERAS, FEDICHINA E GOZZI, 
2011, p.10). Pesquisas recentes afirmam que oito em cada dez brasileiros on-line 
acessam algum tipo de rede social (GABRIEL, 2010, p. 87). Logo, ao conferir o seu 
poder de engajamento e crescimento de usuários adeptos, considera-se que o 
investimento de marketing de relacionamento nas redes sociais on-line seja uma 
atuação apropriada para as empresas. 
Gabriel (2010, p. 309-310) propõe três ações estratégias nas redes sociais 
on-line: a primeira é o desenvolvimento de conteúdos relevantes, originais, criativos 
e facilmente compartilhados; a segunda é tornar seu conteúdo um recurso valioso 
sem pedir nada em troca, isto é, oferecer informações relevantes que encaixe no 
perfil do público-alvo com a expectava de retorno apenas através da promoção do 
site da empresa ou sua marca; a última ação é a participação da sua empresa nas 
redes sociais, no entanto, esse tópico é o mais difícil, afinal, se forem utilizadas as 
táticas erradas será realmente difícil reconstruir a confiança que foi construída. 
“Assim, antes de começar a participar, é necessário dedicar um tempo para 
aprender sobre a comunidade, seus principais atores e líderes. Ouvir antes de agir é 
a habilidade principal para participar corretamente” (GABRIEL, 2010, p. 310).  
Dessa maneira, percebe-se a importância de observar o comportamento do 
seu público na rede social, ouvir as opiniões e ter atitudes adequadas diante delas. 
A utilização das redes sociais no processo de relacionamento com os clientes 
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permite que o consumidor se torne o protagonista no direcionamento dos negócios, 
já que nesse meio o cliente pode interagir e opinar livremente, influenciando os 
produtos e serviços a ficarem cada vez mais adequados com as suas expectativas 
(BALDAN, ERAS, FEDICHINA E GOZZI, 2011, p. 11).  
Segundo Torres (2009, p. 121), cada mídia social tem uma estrutura própria, 
com seus próprios costumes e regras, portanto, o profissional de marketing precisa 
compreender seu funcionamento, saber como participar em cada uma delas e, só 
então, planejar e agir de forma eficácia.  
O pouco conhecimento de algumas empresas sobre este meio, somado ao 
rápido engajamento dos indivíduos e a participação de autores com grande 
influência nas redes sociais, pode gerar resultados positivos ou desastrosos. Uma 
má atuação da empresa pode, nessas situações, facilitar o surgimento de um buzz 
negativo sobre uma marca, tornando-se necessária uma estratégia previamente 
planejada para realizar a gestão de crise de forma ágil e apropriada ao meio. 
 Torres (2009, p. 120) completa que, apesar de algumas informações podem 
ser privadas, a maioria das opiniões nas mídias sociais on-line estão disponíveis 
para serem lidas por outros membros, isto é, se houver alguma discussão em uma 
comunidade sobre a melhor marca de sabonete, por exemplo, as mensagens ao 
torno desse assunto estão armazenadas e acessíveis a qualquer membro.  
Enquanto que no ambiente off-line uma notícia só se propaga na rede por 
conversas entre pessoas, as redes sociais on-line ampliaram as possibilidades de 
conexão entre os autores, proporcionando maior capacidade de difusão de 
informação nos grupos e comunidades, assim, as pessoas ganhar mais voz, seus 
conteúdos são reverberados e as informações de interesse comum tem maior 
potencial de serem espalhadas (RECUERO, 2009, p. 25). Gabriel (2010, p. 340) 
completa afirmando que uma crise pode se difundir em alta velocidade se for 
originada ou avalizada por grupos influentes de uma rede social, afinal, até pouco 
tempo, costumava-se dizer que uma pessoa satisfeita comentaria isso com uma ou 
duas pessoas, e uma insatisfeita comentaria com mais dez, já com as redes sociais 
on-line uma pessoa pode comentar sobre uma marca ou produto com milhares de 
pessoas. Nesse meio, o poder de influência de uma pessoa vai além do grupo de 
amigos próximos, na verdade, ele alcança vários grupos de comunidades pelas 
quais o indivíduo pertence e estas levam essa informação ainda mais à adiante, 
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formando uma progressão geométrica que amplia a mensagem de maneira viral 
(TORRES, 2009, p.114).   
Velloso e Yanaze (2014, p. 2) comentam que, com as mudanças 
tecnológicas, os clientes estabeleceram novas formas de consumo e também 
exigem os seus direitos com mais veemência, já que nas redes sociais propiciaram 
uma maneira mais informal de manifestar as insatisfações e, consequentemente, 
causaram às empresas questionamentos sobre sua postura organizacional. 
Segundo os mesmos atores (2014, p. 11) “a falta de eficiência neste tipo de 
atendimento tem contribuindo significativamente para a geração de buzz negativo 
para as organizações, a partir de sites de Redes Sociais, impactando na imagem, 
reputação, produtos e serviços”. 
As reclamações de clientes ficam expostas a todos que tem acesso à página 
e a empresa tem toda a responsabilidade de responder adequadamente os 
consumidores, aproveitar as opiniões e estimular a participação dos usuários - se a 
estratégia for utilizada adequadamente, poderá tornar a empresa mais relevante ao 
seu público-alvo, criando uma relação de confiança e contribuindo no fortalecimento 
da marca ou produto (BALDAN, ERAS, FEDICHINA E GOZZI, 2011, p. 6). 
Visando o crescente acesso dos nativos digitais ao mercado consumidor, as 
empresas devem desenvolver uma política de relacionamento pós-venda on-line 
como forma de um diferencial competitivo e, para realizar com eficiência, é 
importante suprir as expectativas dos clientes no meio, atendendo com maior 
agilidade os comentários e resolvendo os problemas de preferência por mecanismos 
on-line (VELLOSO e YANAZE 2014, p.11). 
Considerando a literatura apresentada, percebe-se que, apesar dos 
benefícios que as redes sociais podem trazer ao relacionamento das empresas com 
seu público-alvo, este mesmo meio pode destruir a imagem e reputação de uma 
marca. Clientes insatisfeitos aliados a uma má postura organizacional nas redes 
sociais podem engajar milhares de consumidores contra as empresas, porém, 
poucas pesquisas comprovam a duração da repercussão nesse meio. De acordo 
com Gabriel (2010, p. 344) a duração que, por um lado, permite a permanência de 
tudo o que é publicado na rede social, por outro, torna curta a atenção sobre os 





5 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 
 
Tendo como base o levantamento bibliográfico apresentado anteriormente, 
este artigo busca interpretar fenômenos e gerar hipóteses sobre os fatores que 
incentivam o boca a boca sobre as marcas de cosméticos nas redes sociais, a partir 
da análise dos conteúdos publicados nos sites Facebook e Twitter.  
Sendo o projeto de pesquisa de natureza qualitativa e exploratória, foi 
realizado um estudo de caso que, segundo YIN (1989, p. 23), "é uma inquirição 
empírica que investiga um fenômeno contemporâneo dentro de um contexto da vida 
real, quando a fronteira entre o fenômeno e o contexto não é claramente evidente e 
onde múltiplas fontes de evidência são utilizadas".  
Além de fazer parte de uma grande empresa brasileira, o Grupo Boticário, a 
marca “quem disse, berenice?” foi definida como objeto de estudo de caso por 
possuir presença digital, mesmo sendo nova no mercado – lançada em 2012 (MEIO 
E MENSAGEM, 2012). Com uma postura mais jovem e ligada ao mundo 
tecnológico, a marca tem o segmento de maquiagem como alvo e um 
posicionamento que busca quebrar as regras em relação ao tema, atingindo 
mulheres que querem ser bonitas do seu modo, sem seguir editoriais de moda 
(MEIO E MENSAGEM, 2012).  
O cumprimento deste estudo foi baseado na metodologia de análise de 
conteúdo que, de acordo com BARDIN (2011, p. 47), é um conjunto de técnicas com 
procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo com a finalidade 
de obter indicadores que permitam a inferência de conhecimentos relativos a essas 
mensagens.  
Dessa forma, a pesquisa foi dividida em duas partes: a primeira foi a 
observação participante do pesquisador na página da marca “quem disse, 
berenice?” no Facebook e em seu perfil no Twitter a fim de identificar sua estratégia 
nas redes sociais. A segunda etapa foi a análise de conteúdo das menções sobre a 
marca nos sites citados, adquiridas através do site Scup: uma ferramenta de 
monitoramento e gestão que levanta publicações de usuários nas redes e mídias 
sociais, contribuindo com a análise e acompanhamento de repercussão das marcas 
nesses meios. Para alcançar os resultados, foi realizada a técnica categorial, ou 
seja, a escolha de índices para nortear a compreensão dos conteúdos levantados.  
15 
 
Levando em consideração que a marca “quem disse, berenice?” conta com 
um grande número de curtidas no Facebook e de seguidores no Twitter que 
interagem diariamente com a empresa, o período de observação estabelecido foi de 
21 dias (três semanas), de 30/03/2015 à 19/04/2015, gerando conteúdo suficiente 
para atingir o objetivo proposto. É importante destacar que neste período ocorreram 
dois eventos importantes: a promoção “Dia do Beijo” e o lançamento da linha Batons 
Líquidos Super Mate.  
No período, foram observadas 13 publicações da marca no Facebook e 
quatro no Twitter. Já as menções analisadas possuíam a expressão exata “quem 
disse berenice”, totalizando 800 menções, sendo 400 de páginas do Facebook e 
mais 400 de usuários do Twitter. As citações não relacionadas com a marca, ou a 
replicação totais de conteúdos foram desconsideradas nessa análise, assim como 
as menções neutras com o objetivo único de promover um blog específico, já que 
estas informações não contribuem na resolução do problema de pesquisa. 
 
 
6 ANÁLISE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS 
 
 
Enquadrada na categoria Produto/Serviço, a página da “quem disse, 
berenice?” no Facebook possui 3 milhões, 685 mil e 256 curtidas e é 13ª marca de 
produtos de beleza com mais fãs no Brasil até a data da pesquisa – dia 21 de abril 
de 2015, segundo o site Social Bakers (2015). 
Em um período de 3 semanas, entre os dias 30 de março e 19 de abril, a 
marca executou 13 postagens no Facebook, consentindo apenas 8 dias sem 
publicações novas. O intervalo de tempo entre as postagens não é regular, sendo o 
maior deles de 4 dias. Aos sábados não se registraram postagens. Quanto ao 
horário, a maioria das postagens foi realizada entre às 9h e 11h35 da manhã, 
enquanto uma única postagem foi feita à noite, às 20h45 do domingo 05 de abril. 
Quanto aos recursos gráficos utilizados, 85% apresentam imagens e apenas 
15% apresentam vídeos com hiperlink direto para o site Youtube. Todas as 
mensagens contêm texto.  
Percebe-se que a marca busca demonstrar o uso dos seus produtos a partir 
de fotos de mulheres maquiadas, o que acontece em 46% das postagens. Também 
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há uma grande valorização das promoções, oferecendo descontos a produtos ou 
brindes, por exemplo. Publicações com esse teor totalizaram 38% durante o período.  




GRÁFICO 1 – NÚMERO DE CURTIDA E COMPARTILHAMENTO POR POSTAGEM, SEGUNDO 
DATAS DAS PUBLICAÇÕES 
FONTE: FACEBOOK (2015), ADAPTADO PELA AUTORA (2015). 
 
A partir desses gráficos, é possível observar que a postagem realizada no 
dia 13 de abril teve um número de interação bem acima do normal. Foram mais de 
114 mil curtidas e 10 mil compartilhamentos. Como demonstrada na Figura 1, a 
publicação refere-se a um vídeo publicitário que tem como objetivo reforçar o 
posicionamento da marca e valorizar a promoção “Dia do Beijo” realizada no dia da 
publicação, aproveitando a oportunidade da data comemorativa. 
Ressalta-se que a publicação recebeu uma enorme quantidade de 
comentários, desde críticas sobre a falta de produtos até declarações de amor pela 
marca. Apesar do grande número, a “quem disse, berenice?” respondeu todos os 
comentários, até mesmo os mais simples, em um intervalo máximo de quatro dias. 
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FIGURA 1 - POSTAGEM FACEBOOK NO DIA 13 DE ABRIL - DIA DO BEIJO 
FONTE: FACEBOOK (2015). 
 
A marca “quem disse, berenice?” também possui um perfil na rede social 
Twitter, porém sua participação é menos frequente e com uma menor interação do 
público. O perfil possui 33 mil e 434 seguidores, alcançando o 19º lugar das marcas 
de beleza com mais seguidores do Brasil até a data da pesquisa – dia 21 de abril de 
2015, segundo o site Social Bakers (2015). 
No mesmo período de três semanas, foram feitas apenas quatro postagens, 
sendo dois para o público geral: uma publicada no dia 1º de abril divulgando a 
promoção do Dia do Beijo e outra publicada no dia 13, divulgando o mesmo vídeo 
publicitário apresentado no Facebook. As outras duas postagens foram direcionadas 
a um seguidor específico, uma esclarecendo dúvidas sobre a promoção e outra 
apenas para gerar relacionamento com a seguidora. 






GRÁFICO 2 – NÚMERO DE CURTIDAS E RETWEETS POR POSTAGEM, SEGUNDO DATAS DAS 
PUBLICAÇÕES 
FONTE: TWITTER, 2015 – ADAPTADO PELA AUTORA. 
 
Dessa forma, observa-se que o Twitter foi utilizado no período 
exclusivamente abordando a promoção do Dia do Beijo e a comemoração da data 
em si. A menor presença da marca nessa rede social certamente é justificada pelo 
menor esforço e investimento da empresa na plataforma.  
Em ambas as redes sociais, a “quem disse, berenice?” apresenta uma 
linguagem parecida, utilizando termos cotidianos, hashtags, emoticons e palavras 
todas transcritas em caixa baixa, mantendo a característica descontraída da marca. 
 
 
6.1  ANÁLISE DAS MENÇÕES 
 
 
Durante o período de aplicação da pesquisa, foram analisadas 800 menções 
com a expressão exata “quem disse berenice” publicadas por perfis de usuários do 
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Twitter e páginas do Facebook. Todas essas citações foram classificadas de acordo 
com o sentimento contido em suas mensagens, sendo divididas em quatro grupos: i) 
sentimento positivo; ii) sentimento neutro; iii) sentimento negativo; iv) sentimento 
misto. 
Foram identificadas menções de sentimento positivo através da presença na 
mensagem de adjetivos positivos (tais como: bom, legal, lindo, durável); substantivos 
que demonstram satisfação, alegria ou desejo (exemplos: adorei, quero, gostei, 
indico), assim como elementos visuais que demonstram esses sentimentos, como 
emoticons com o símbolo felicidade (rosto sorrindo) e amor (coração). Ao contrário, 
as menções com sentimento negativo são observadas através da negação das 
palavras citadas anteriormente (como: não gostei, não indico, não é bom), assim 
como a presença de adjetivos negativos (tais como: ruim, feio, demorado, chato, 
caro), verbos que representem insatisfação ou repúdio, bem como emoticons 
negativos, como um rosto raivoso. As citações que não apresentam os elementos 
citados acima são consideradas com sentimento neutro, afinal, citam a marca sem 
demonstrar opiniões ou sentimentos, enquanto as menções mistas são aquelas que 
apresentam tanto aspectos positivos quanto negativos. A análise também levou em 
consideração a ponderação da pesquisadora sobre os termos, identificando, por 
exemplo, elementos de ironia na mensagem. 
Observando o gráfico 3, constata-se que a marca possui um grau positivo de 
percepção do público, já que 78% das menções foram positivas, 16% neutras e 
apenas 5% negativas. As citações com sentimentos mistos totalizaram 1%. 
 
GRÁFICO 3 – CLASSIFICAÇÃO DE SENTIMENTOS NAS MENÇÕES REALIZADAS NO 
FACEBOOK E TWITTER 










A fim de encontrar padrões de comportamentos nos dados obtidos, foram 
analisadas as menções de acordo com o dia de semana de sua postagem, como 
mostra o gráfico 4. Pode-se salientar que as citações de segunda-feira e quarta-feira 
foram mais positivas, enquanto às sextas-feiras não foram registradas postagens 
com sentimento misto. As menções negativas também possuem maior frequência de 
quinta-feira a sábado. 
 
 
GRÁFICO 4 – CLASSIFICAÇÃO DE SENTIMENTOS NAS MENÇÕES REALIZADAS NO 
FACEBOOK E TWITTER DE ACORDO COM O DIA DA SEMANA 
FONTE: A AUTORA (2015). 
 
Com o mesmo objetivo, os dados foram analisados também de acordo com 
o horário de postagem, conforme o gráfico 5.  
 








Domingo Segunda Terça Quarta Quinta Sexta Sábado
Positivo 76% 84% 77% 81% 70% 76% 68%
Negativo 18% 12% 15% 13% 25% 24% 25%
Neutro 0% 1% 2% 0% 0% 0% 0%




GRÁFICO 5 – CLASSIFICAÇÃO DE SENTIMENTOS NAS MENÇÕES REALIZADAS NO 
FACEBOOK E TWITTER DE ACORDO COM O PERÍODO DO DIA 
FONTE: A AUTORA (2015). 
 
Foi considerado o período da manhã das 06h às 11h59, tarde das 12h às 
17h59, noite das 19h às 23h59 e madrugada das 00h às 05h59. Quanto às menções 
positivas, as postagens de manhã, tarde e noite obtiveram a mesma porcentagem: 
78%, enquanto as publicações feitas durante a madrugada alcançaram quatro 
pontos porcentuais a mais, totalizando 82%. Em contrapartida, há uma quantidade 
menor de postagens com sentimento neutro publicadas no período da madrugada, 
ou seja, apenas 13%. Os demais sentimentos não apresentaram diferenças 
significativas entre os períodos do dia 
 
 
6.2 FATORES MOTIVADORES DAS MENÇÕES 
 
 
Observando mensagens com sentimento positivo, neutro, negativo e misto, 
foram encontrados 10 fatores padrões que motivaram a postagem da menção. Cada 
mensagem pode apresentar um ou mais desses índices.  Sendo assim, essa parte 
do capítulo se encarregará de apresentar e exemplificar os fatores identificados: 
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Manhã (06h - 11h59)
Tarde (12h - 17h59)
Noite (18h - 23h59)
Madrugada (00h - 05h59)
Manhã (06h -
11h59)
Tarde (12h - 17h59) Noite (18h - 23h59)
Madrugada (00h -
05h59)
Positivo 78% 78% 78% 82%
Negativo 6% 5% 4% 5%
Neutro 16% 17% 17% 13%
Misto 1% 0% 1% 0%
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i) Fator cotidiano: relacionado a acontecimentos do dia a dia e com 
pouca relevância – desses, a maioria possui o sentimento neutro, tal 
como a figura 2; 
 
FIGURA 2 - POSTAGEM COM MOTIVAÇÃO COTIDIANA 
FONTE: TWITTER (2015). 
 
ii) Fator desejo: este apresenta a vontade de possuir um produto – 
sempre com sentimento positivo, conforme exemplo da imagem a 
seguir; 
 
FIGURA 3 - POSTAGEM COM MOTIVAÇÃO DE DESEJO 
FONTE: TWITTER (2015). 
 
 
iii) Fator busca de informação: menções que tiveram como objetivo pedir 
informações ou indicações antes de se realizar uma compra e, assim 
como a figura 4, todas essas menções apresentam sentimento neutro; 
 
FIGURA 4 - POSTAGEM COM MOTIVAÇÃO DE BUSCA DE INFORMAÇÃO 
FONTE: FACEBOOK (2015). 
 
iv) Fator compra: demonstrando aos seus amigos da rede social o ato de 




FIGURA 5 - POSTAGEM COM MOTIVAÇÃO DA COMPRA 
FONTE: TWITTER (2015). 
 
v) Fator consumo: nesse, o objetivo é apresentar a aplicação do produto, 




FIGURA 6 - POSTAGEM COM MOTIVAÇÃO DE CONSUMO 
FONTE: FACEBOOK (2015).  
 
vi) Fator satisfação: demonstrando a satisfação, seja sobre a qualidade do 
produto, preço, promoções oferecidas pela marca ou sobre as lojas em 
geral – essas menções apresentaram sentimento positivo, assim como 




FIGURA 7 - POSTAGEM COM MOTIVAÇÃO DE SATISFAÇÃO 
FONTE: TWITTER (2015). 
 
vii) Fator insatisfação: contrapondo-se ao fator anterior há motivação de 
insatisfação que também pode estar relacionado ao produto, preço, 
promoção (como a figura 8) ou sobre elementos das lojas em geral – 
além de apresentar o sentimento negativo ou misto, 
 
 
FIGURA 8 - POSTAGEM COM MOTIVAÇÃO DE INSATISFAÇÃO 
FONTE: TWITTER (2015). 
 
viii) Fator indicação: nesses casos, o objetivo principal é indicar aos amigos 
ou seguidores os produtos, as promoções ou a marca de forma geral, 
assim como demonstrado na figura a seguir – todas as menções que 
apresentam esse fator possuem o sentimento positivo; 
FIGURA 9 - POSTAGEM COM MOTIVAÇÃO DE INDICAÇÃO 




ix) Fator amor pela marca: além da satisfação geral sobre a marca, essas 
menções apresentam um sentimento de maior aproximação com o 
público, como o exemplo da figura 10; 
 
  
FIGURA 10 - POSTAGEM COM MOTIVAÇÃO DE AMOR PELA MARCA 
FONTE: TWITTER (2015). 
 
x) Fator divulgação de terceiros: nessas menções, quem publica a 
mensagem apresenta pontos positivos da marca, porém com o objetivo 
maior de fazer publicidade própria, sendo usado principalmente para 
divulgar revendedores, blogs e principalmente shoppings, assim como 
o exemplo a seguir; 
 
FIGURA 11 - POSTAGEM COM MOTIVAÇÃO DE DIVULGAÇÃO DE TERCEIROS 







A partir dos fatores de motivação propostos acima, cada menção foi 
classificada em um ou mais desses índices, de acordo com o conteúdo incluso na 
mensagem. Quantificando esses dados, pode-se observar no gráfico 6 quais foram 





GRÁFICO 6 - CLASSIFICAÇÃO DAS MENÇÕES DE ACORDO COM OS FATORES DE 
MOTIVAÇÃO 
FONTE: DESENVOLVIDO PELA AUTORA (2015). 
 
 Dessa forma, verifica-se que a marca “quem disse, berenice?” gera 
comentários positivos do seu público, afinal, a maior parte das menções teve como 
objetivo demonstrar a satisfação do usuário da rede social sobre algum aspecto da 
marca. Também se destaca a grande quantidade de menções que fazem indicação 
da empresa, assim como as que demonstram consumo/uso de seus produtos, além 
do desejo de possuí-los. 
 A fim de analisar mais ao fundo os aspectos motivacionais das mensagens, 
os fatores de indicação, satisfação e insatisfação foram subdivididos em grupos de 
acordo com qual característica se referem: sobre o produto em si, como o batom, a 
máscara de cílios, o esmalte, entre outros; sobre o preço atribuído aos produtos; 
sobre as promoções realizadas pela marca, incluindo publicidade, descontos em 
produtos e distribuição de brindes; assim como aspectos da marca em geral, como o 
























 Sendo assim, a partir do gráfico a seguir, pode-se compreender melhor a 
percepção do consumidor sobre os aspectos de satisfação e indicação da marca. 
 
 
GRÁFICO 7 – SUBCLASSIFICAÇÃO DAS MENÇÕES DE ACORDO COM A REDE SOCIAL E OS 
FATORES DE MOTIVAÇÃO: INDICAÇÃO, SATISFAÇÃO OU INSATISFAÇÃO 
FONTE: DESENVOLVIDO PELA AUTORA (2015). 
 
Verifica-se que a maioria das menções com o fator motivacional de indicação 
teve como objetivo sugerir aos amigos da rede social a participarem das promoções 
que a marca realizou durante o período. Evidencia-se, nesse ambiente, a promoção 
Dia do Beijo na qual um número determinado de participantes poderia trocar um 
batom usado de qualquer marca por um batom novo da “quem disse, Berenice?”, 
fazendo sua inscrição no site da marca e agendando a loja para realizar a troca. 
Houve um número razoável de menções de satisfação sobre as promoções, 
porém essa quantidade não supera as citações de satisfações sobre o produto, que 





































de motivação. Já a quantidade de menções de insatisfação foi baixa, sendo que o 
maior número é alcançado no Twitter, com as mensagens de insatisfação sobre as 
promoções. 
Outro ponto importante a ser analisado é a diferença entre o comportamento 
as páginas do Facebook e os usuários do Twitter, conforme gráfico 8: 
 
 
GRÁFICO 8 – COMPRARAÇÃO PERCENTUAL DA CLASSIFICAÇÃO DAS MENÇÕES DE 
ACORDO COM A REDE SOCIAL E OS FATORES DE MOTIVAÇÃO 
FONTE: DESENVOLVIDO PELA AUTORA (2015). 
 
A pesquisa permite verificar uma grande diferença na quantidade de menções 
na maioria das categorias, sobretudo, as classificadas como fator desejo, que obteve 
uma diferença de 77 pontos percentuais, o fator cotidiano 74 pontos, e amor pela 
marca 73 pontos percentuais. Os fatores consumo, divulgação de terceiros e 
insatisfação também apresentam diferenças importantes. O mesmo não ocorre com 
tanta intensidade no índice de satisfação, afinal, este apresentou a menor 
discrepância entre as redes sociais, apenas dez pontos percentuais. 
A partir da demonstração apresentada no gráfico 8, pode-se considerar que a 


































pessoais, sendo mais empregada para mostrar o desejo pelos produtos, comentar 
sobre ações do cotidiano, apresentar o amor pela marca e também expor as 
insatisfações. Já o Facebook supera ao tratar sobre aspectos do produto, com foco 
maior em apresentá-lo aos outros usuários que navegam na rede social, 
empregando a mensagem principalmente para demonstrar o uso dos produtos, fazer 
divulgação de terceiros e indicar marca ou produtos aos seguidores da rede social. 
 
 
7 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
A partir da pesquisa apresentada neste artigo, foi possível analisar a 
estratégia de comunicação da “quem disse, berenice?” nas redes sociais Twitter e 
Facebook, assim como os fatores que motivaram o público a realizar menções 
espontâneas sobre a marca de cosméticos nesse meio. 
A primeira fase da análise, concentrada em analisar o comportamento ativo 
da marca nas redes sociais, observou que as ações efetuadas pela empresa 
correspondem com o novo cenário do relacionamento com o consumidor, que 
permite a colaboração do público, tornando a marca mais próxima e, assim, 
permitindo aumentar a percepção do seu nível de confiança, conforme apresentado 
por Baldan, Eras, Fedichina e Gozzy (2011, p. 6) na revisão bibliográfica.  
Foi constatado, também, que a presença da marca no Twitter é menor, pois o 
perfil apresentou apenas duas postagens ao público geral nesta rede social. Por 
outro lado, a Fanpage estimula essa participação de seus consumidores no 
Facebook, demonstrando um grau elevado de interações com o público, alcançando 
mais de 114 mil curtidas e 10 mil compartilhamentos em uma única publicação da 
empresa. Além disso, as 13 postagens realizadas pela marca na rede social 
atendem seu posicionamento e sua personalidade a partir de uma linguagem 
apropriada ao meio, propondo um relacionamento com o público, afinal, a empresa 
responde em tempo hábil todos os comentários dos usuários em sua página.  
Já a segunda fase da pesquisa teve como foco analisar as citações 
espontâneas sobre a marca e permitiu observar que os usuários são participativos 
na rede, trocam informações e experiências relacionadas aos produtos, preços, 
promoções e elementos da marca. Nessa análise, foram identificados 10 fatores que 
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motivaram essa interação: cotidiano, desejo, busca de informação, compra, 
consumo, satisfação, insatisfação, indicação, amor pela marca e divulgação de 
terceiros. Muitos desses fatores são reflexos do processo de compra habitual do 
comportamento do consumidor. 
Ao alcançar o objetivo proposto no objetivo geral desta pesquisa, constatou-
se que os usuários citam a marca "quem disse, berenice?" com diversos interesses. 
Em geral, o objeto de estudo é identificado de forma positiva por esses usuários, já 
que a maior parte das menções apresentaram como fator motivador a satisfação, a 
indicação, o consumo e o desejo, respectivamente. Esse aspecto é de grande valia 
para a empresa, afinal, o ambiente social virtual pode influenciar a decisão de 
compra de outros usuários e engajam um relacionamento positivo com a marca. 
Por fim, a pesquisa permitiu comparar as diferenças de comportamento nas 
redes sociais. Dessa maneira, ficou esclarecido que o usuário do Twitter publica 
mais mensagens relacionadas ao cotidiano, seus desejos e insatisfações, enquanto 
as páginas do Facebook expõem mais imagens da utilização do produto, fazem mais 
indicações aos seus amigos e aproveitam a “quem disse, Berenice” para divulgar 
outras empresas, como os shoppings centers. 
Assim, pode-se concluir que a marca de cosméticos possui presença nas 
redes sociais de forma espontânea, criada pelos próprios usuários, enquanto a ação 
ativa das organizações nesse meio estimula esse movimento e torna a marca mais 
próxima do seu público. Estar presente nessas ferramentas é mais uma 
oportunidade de se atingir o consumidor, já que a evolução tecnológica o permite 
manter-se conectado em um canal aberto e livre, o que colabora com a construção 
da reputação das marcas de cosméticos, expande informações sobre essas pelas 
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